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WIE HALTEN SICH KLEINE UND GROSSE GESCHÄFTE AUF DER GANZEN WELT IN DIESER ZEIT ÜBER WASSER? WeAr STELLT EINIGE INTERESSANTE LÖSUNGEN VOR
Vor Kurzem mahnte die internationale Beratungsfirma McKinsey, dass Bekleidungs- und Fachhändler die Rolle ihres Ladens jetzt neu definieren sollten. Von höchster Bedeutung ist der Aufbau einer sehr persönlichen Beziehung mit dem Verbraucher über Direktmarketing und soziale Netzwerke, E-Mail, SMS und Apps. Der Unterschied zwischen Offline- und Onlineshopping muss verschwinden, und vor allem darf sich Einkaufen nicht mehr wie Einkaufen anfühlen. Es sollte eine Art Dialog sein, ein Austausch von Ideen und eine Quelle für Inspiration und Trost.
Während des Lockdowns hat Selfridges in London seine Kunden mit Events bei Laune gehalten. Zum Beispiel mit der #Fullfridges Challenge: Kunden sollten ihre Londoner Helden nominieren, der Gewinner bekam eine Kühlschrankladung Gourmetlebensmittel aus dem Food Court des Geschäfts. Und mit Talks wie dem witzigem und rührendem Video-Chat von Executive Director Sebastian Manes mit Rick Owens und Michèle Lamy. Der Concept Store SV Moscow bleibt mit seinen Kunden über das Smartphone in Kontakt und bietet nicht nur persönliche Beratungsgespräche bezüglich der aktuellen Kollektion, sondern auch allgemeine Unterhaltungen über Mode an. Die Mitarbeiter der russischen Kaufhauskette TSUM pflegen per WhatsApp die Verbindung zu ihren Kunden. Der italienische Einzelhandelsriese La Rinascente hat bereits vor einigen Jahren erfolgreich einen On-Demand-Service über WhatsApp und WeChat eingeführt. Während des Lockdowns wurde dieses Angebot immer beliebter. Für diejenigen, die es vermissen, in Modegeschäfte zu gehen, bieten die Shops von Très Bien in Malmö und London virtuelle Besuche der geschlossenen Läden an, bei denen Verbraucher Materialien und Passform mit dem Team besprechen können.
Live-Shopping ist ein attraktives Instrument für Retailer, um persönliche Beziehungen zu Kunden zu fördern. Der Menswear-Store Rothman's New York bietet seit dem Frühjahr private Shoppingtermine über FaceTime an, nachdem im gesamten Bundesstaat eine Ausgangssperre verhängt wurde. Marken wie Chloé, rag & bone und Levi's setzen auf die mobile App Hero, die es dem Ladenpersonal ermöglicht, live mit ihren Kunden zu shoppen und Chat, Text und Video in ein nahtloses Kundenerlebnis zu integrieren. 

Da sich die Rolle des Modeeinzelhandels derzeit in Richtung Freund, Berater und Vertrauensperson wandelt, gelten auch die alten Wettbewerbsregeln nicht mehr. Kurz bevor die Pandemie ausbrach, lancierte der in Palermo ansässige Multilabel-Store Giglio das digitale Projekt Community Store, ein virtuelles Zentrum mit mehr als 150 italienischen Boutiquen, die dem Ethos „Made in Italy“ folgen. Das Projekt feiert die Unverwechselbarkeit regionaler Einzelhändler und verschafft ihnen Zugang zu einem internationalen Kundenstamm. Da es in einer Einzelhandelslandschaft, die durch die Covid-19-Krise dramatisch verändert wurde, eine deutliche Nachfrage nach Zusammenarbeit und Teilhabe gibt, werden wir hoffentlich mehr Kooperationsprojekte sehen, die darauf abzielen, den Modeeinzelhandel durch Teamarbeit am Leben zu erhalten und möglicherweise ehemalige Rivalen zu vereinen. WeAr behält diesen Trend im Auge und wird in den nächsten Ausgaben weiter darüber berichten.
